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Tóm tắt 

Nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua sản phẩm xanh của người 

tiêu dùng, tập trung vào vai trò của nội dung do người tiêu dùng tạo ra (UGC), mối lo ngại về môi trường 

(LN) và thái độ đối với môi trường (TD). Phương pháp định lượng được sử dụng thông qua mô hình PLS-

SEM với 5.000 mẫu bootstrap, dựa trên dữ liệu khảo sát tại TP. Hồ Chí Minh. Kết quả cho thấy UGC có 

tác động mạnh đến LN và TD, từ đó thúc đẩy ý định và hành vi mua xanh. Đồng thời, LN và TD đóng 

vai trò trung gian quan trọng giữa nhận thức và hành vi. Nghiên cứu đóng góp vào việc mở rộng lý thuyết 

TPB, VBN và SCT trong bối cảnh tiêu dùng xanh, đồng thời đề xuất hàm ý quản trị giúp doanh nghiệp 

tăng cường truyền thông xanh, khai thác hiệu quả UGC và xây dựng chiến lược marketing bền vững. 

Từ khóa: Nội dung do người tiêu dùng tạo ra (UGC); sản phẩm thân thiện với môi trường; mối lo ngại 

về môi trường; hành vi mua hàng; ngành dịch vụ khách sạn và ẩm thực. 

Abstract 

The study aims to identify the factors influencing consumers’ green purchase intention and behavior, 

focusing on the roles of user-generated content (UGC), environmental concern (LN), and attitude toward 

the environment (TD). A quantitative method was employed using the PLS-SEM model with 5,000 

bootstrap samples, based on survey data collected in Ho Chi Minh City. The results indicate that UGC 

strongly affects LN and TD, thereby enhancing green purchase intention and behavior. Moreover, LN and 

TD serve as crucial mediating variables linking awareness to action. This study contributes to extending 

the TPB, VBN, and SCT theories in the context of green consumption and provides practical implications 

for businesses to enhance green communication, leverage UGC effectively, and develop sustainable 

marketing strategies. 

Keywords: UGC; environmentally friendly products; environmental concern; purchase behavior; 

Hospitality and Food Service Industry. 

 

1. Giới thiệu 

Mối quan ngại về các vấn đề môi 

trường đang ngày càng trở thành vấn đề toàn 

cầu, khiến các nhà nghiên cứu cần phải xem 

xét vai trò của từng cá nhân trong việc thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng xanh và bảo vệ môi 

trường. Nội dung do người dùng tạo ra 

(UGC) đóng vai trò nổi bật trong việc lan 

tỏa các hành vi tiêu dùng thân thiện với môi 

trường. UGC bao gồm các bài viết, đánh giá 
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sản phẩm, video và nội dung chia sẻ trên 

mạng xã hội do người tiêu dùng tự tạo và lan 

truyền, giúp thúc đẩy nhận thức và hành 

động xanh trên phạm vi toàn cầu (Gabelaia, 

2023; Gabelaia & McElroy, 2024). Nghiên 

cứu của nhóm tác giả (Hateftabar & Hall, 

2023) đã định nghĩa mối quan tâm về môi 

trường là mức độ hiểu biết của con người về 

các vấn đề môi trường, sự ủng hộ đối với 

các nỗ lực giải quyết các vấn đề đó và mức 

độ sẵn sàng đóng góp vào các giải pháp. 

Nhờ vào sự lan truyền rộng rãi của UGC, 

nhận thức và thông tin về các vấn đề môi 

trường được chia sẻ nhanh chóng, giúp cộng 

đồng người tiêu dùng dễ dàng tiếp cận kiến 

thức về tiêu dùng xanh và những sản phẩm 

thân thiện với môi trường. Sự gia tăng của 

UGC về các sản phẩm và dịch vụ xanh đã 

tạo động lực mạnh mẽ cho nhiều người tiêu 

dùng thay đổi hành vi tiêu dùng theo hướng 

bền vững (Liao, 2024). Ví dụ, các bài viết 

và video hướng dẫn cách giảm sử dụng nhựa 

hoặc chọn mua sản phẩm thân thiện với môi 

trường được chia sẻ rộng rãi trên các nền 

tảng mạng xã hội, thúc đẩy nhận thức và 

hành động tích cực từ phía người tiêu dùng. 

Mối quan tâm về môi trường đóng vai 

trò cốt lõi trong việc hình thành thái độ và 

hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường 

(Wei và cộng sự, 2018). UGC trở thành 

công cụ mạnh mẽ trong việc lan tỏa và củng 

cố mối quan tâm này. Điều này đặc biệt 

quan trọng khi UGC xuất phát từ những 

người tiêu dùng có ảnh hưởng (influencers), 

giúp mở rộng phạm vi tác động đến một 

lượng lớn người theo dõi (De Canio và cộng 

sự, 2021). Các nội dung như đánh giá sản 

phẩm xanh, hay chia sẻ kinh nghiệm sống 

xanh đã tác động đáng kể đến ý định mua 

hàng và hành vi tiêu dùng của người khác. 

Nhận thức về tầm quan trọng của môi 

trường có tác động mạnh mẽ đến quyết định 

tiêu dùng các sản phẩm thân thiện với môi 

trường. UGC góp phần làm lan tỏa nhận 

thức này và tạo động lực cho người tiêu 

dùng lựa chọn sản phẩm tái chế, tiết kiệm 

năng lượng, và giảm thiểu chất thải độc hại. 

Nội dung do người dùng tạo ra không chỉ 

cung cấp thông tin mà còn giúp tạo ra cộng 

đồng chia sẻ giá trị chung về bảo vệ môi 

trường và tiêu dùng bền vững (Esmaeilpour 

& Bahmiary, 2017). 

Các nghiên cứu trước đây đã góp phần 

củng cố hiểu biết về ý định và hành vi mua 

sản phẩm xanh (Afridi và cộng sự, 2021; 

Chen & Chang, 2012; Ho và cộng sự, 2023; 

T. H. Hoang và cộng sự, 2018; Srisathan và 

cộng sự, 2023; Trivedi và cộng sự, 2018). 

Nhiều mô hình cho thấy giá trị xanh làm gia 

tăng niềm tin xanh và ý định mua hàng. 

(Afridi và cộng sự, 2021; Trivedi và cộng 

sự, 2018) khẳng định nhận thức về môi 

trường và thái độ xanh đều ảnh hưởng tích 

cực đến ý định tiêu dùng xanh. (Srisathan và 

cộng sự, 2023) cũng chứng minh thái độ và 

thu nhập có liên quan đáng kể đến hành vi 

mua sản phẩm xanh trực tuyến tại Thái Lan. 

Tại Việt Nam, (Ho và cộng sự, 2023) 

cho thấy xu hướng tiêu dùng xanh tại TP. 

Hồ Chí Minh gia tăng mạnh trong đại dịch 

COVID-19 do nhu cầu bảo vệ sức khỏe, 

trong khi (T. H. Hoang và cộng sự, 2018) 

xác định mối quan tâm môi trường và thái 

độ xanh là các yếu tố chính thúc đẩy hành vi 

tiêu dùng xanh ở Huế. Ngoài ra, Tan (2023) 

nhấn mạnh ảnh hưởng của eWOM đến hành 

vi du lịch bền vững, cho thấy nội dung do 

người dùng tạo (UGC) đóng vai trò quan 

trọng trong việc nâng cao nhận thức và ý 

định mua sản phẩm thân thiện môi trường. 

Các nghiên cứu gần đây (Gabelaia, 

2023; Gabelaia & McElroy, 2024; Nusairat 

và cộng sự, 2021) chỉ ra rằng khi người tiêu 

dùng chia sẻ trải nghiệm với sản phẩm xanh 
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trên mạng xã hội, điều đó củng cố chuẩn 

mực xã hội về tiêu dùng bền vững và lan tỏa 

thói quen tiêu dùng xanh. Tại Việt Nam, nhờ 

sự phát triển mạnh của UGC và chính sách 

khuyến khích của Nhà nước, xu hướng tiêu 

dùng sản phẩm thân thiện môi trường ngày 

càng lan rộng; người tiêu dùng không chỉ 

nâng cao nhận thức mà còn chủ động chia 

sẻ hành động xanh như giảm rác nhựa, sử 

dụng sản phẩm tiết kiệm năng lượng và tăng 

chi tiêu cho sản phẩm xanh. 

Trong khi các nghiên cứu trước đây về 

tiêu dùng xanh tại Việt Nam chủ yếu tập 

trung vào nhà hàng cao cấp, nghiên cứu này 

mở rộng phạm vi sang nhà hàng bình dân, 

quán cà phê và dịch vụ ăn uống, phản ánh 

sự đa dạng trong cách người tiêu dùng tương 

tác với sản phẩm thân thiện môi trường 

(Bigne và cộng sự, 2020; Marder và cộng 

sự, 2021). UGC đóng vai trò quan trọng 

trong việc ảnh hưởng đến hành vi mua, khi 

người tiêu dùng ngày càng dựa vào thông tin 

số để đánh giá tính bền vững, bao bì xanh và 

nguồn cung ứng đạo đức của các cơ sở ẩm 

thực (Oliveira & Casais, 2019). 

Trên cơ sở các lập luận, nhóm tác giả 

thực hiện nghiên cứu này nhằm khám phá 

tác động của nội dung do người dùng tạo 

(UGC) đối với hành vi mua sản phẩm thân 

thiện với môi trường trong ngành nhà hàng-

khách sạn tại Việt Nam. 

2. Lý thuyết nền và phát triển giả 

thuyết 

2.1. Lý thuyết nền 

Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) 

cho rằng hành vi của con người được dự 

đoán bởi ý định hành vi, và ý định này chịu 

ảnh hưởng bởi thái độ đối với hành vi, chuẩn 

chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi 

(PBC). TPB được xem là khung lý thuyết 

phù hợp để giải thích hành vi tiêu dùng xanh 

trong lĩnh vực ẩm thực, vì nó lý giải được 

cách thái độ và nhận thức môi trường hình 

thành ý định và hành vi thực tế (Shin và 

cộng sự, 2018). Nhiều nghiên cứu cũng 

chứng minh TPB hữu ích trong việc hiểu ý 

định tiêu dùng bền vững, như lựa chọn nhà 

hàng hữu cơ hoặc khách sạn xanh (Brune và 

cộng sự, 2021) 

Thuyết Kỳ vọng – Giá trị (EVT) của 

(Fishbein & Ajzen, 1975) giải thích rằng 

hành vi mua hàng được hình thành dựa trên 

kỳ vọng về lợi ích và giá trị mà cá nhân gán 

cho các lợi ích đó. Trong tiêu dùng xanh, 

người tiêu dùng phát triển ý định mua dựa 

trên nhận thức về lợi ích môi trường và cam 

kết cá nhân với tính bền vững. Uy tín thương 

hiệu được xem là yếu tố điều tiết mối quan 

hệ giữa ý định và hành vi mua, vì nó củng 

cố niềm tin và giảm bớt sự hoài nghi (Erdem 

& Swait, 2001). Khi người tiêu dùng tin 

tưởng vào cam kết xanh của thương hiệu, họ 

có xu hướng chuyển ý định thành hành vi 

thực tế; ngược lại, nếu nghi ngờ về 

greenwashing, họ có thể trì hoãn quyết định 

(Promalessy & Handriana, 2024). 

Lý thuyết Tín hiệu (Signaling Theory) 

của (Spence, 1978) cho rằng trong các thị 

trường có bất cân xứng thông tin, người tiêu 

dùng dựa vào tín hiệu có thể quan sát được, 

như uy tín thương hiệu hoặc UGC, để đánh 

giá độ tin cậy của sản phẩm. Trong bối cảnh 

tiêu dùng xanh, UGC đóng vai trò như tín 

hiệu xã hội, giúp người tiêu dùng xác thực 

cam kết môi trường của doanh nghiệp. Đối 

với các thương hiệu uy tín, UGC có tác động 

yếu hơn do mức độ tin cậy sẵn có; ngược lại, 

với thương hiệu ít tên tuổi, UGC trở thành 

yếu tố then chốt tạo dựng niềm tin và nhận 

thức môi trường (Wilden & Gudergan, 

2015). Điều này cho thấy thuyết tín hiệu 

giúp lý giải vai trò của UGC và uy tín 

thương hiệu trong việc hình thành nhận thức 

và hành vi tiêu dùng xanh. 
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2.2. Phát triển giả thuyết 

2.2.1. Tác động của UGC đến mối lo 

ngại về môi trường và thái độ đối với môi 

trường 

Các nghiên cứu trước cho thấy UGC 

đóng vai trò quan trọng trong việc hình 

thành nhận thức và thái độ của người tiêu 

dùng đối với thương hiệu, đặc biệt trong lĩnh 

vực nhà hàng và dịch vụ ăn uống. Theo 

(Hadamitzki, 2016), UGC bao gồm các nội 

dung trực tuyến như đánh giá, chia sẻ trải 

nghiệm, và chứng thực của khách hàng 

(Balouchi và cộng sự, 2017), góp phần lan 

tỏa truyền miệng điện tử (eWOM), tăng 

cường mức độ gắn kết và thiện cảm thương 

hiệu. Các nghiên cứu gần đây cũng nhấn 

mạnh rằng UGC giúp người tiêu dùng đánh 

giá tính bền vững và trách nhiệm môi trường 

của doanh nghiệp, qua đó ảnh hưởng đến 

nhận thức môi trường (Sultan và cộng sự, 

2021). 

Bên cạnh đó, thái độ của khách hàng 

được hình thành từ giá trị, niềm tin và động 

cơ (Nwagwu & Famiyesin, 2016). Khi tiếp 

xúc thường xuyên với UGC mang định 

hướng môi trường, người tiêu dùng có xu 

hướng phát triển thái độ tích cực hơn đối 

với các hành vi thân thiện môi trường 

(Sultan và cộng sự, 2021). Trong ngành 

nhà hàng, đánh giá trực tuyến, thứ hạng và 

bình luận tích cực có ảnh hưởng mạnh đến 

thái độ, lòng tin và hành vi tiêu dùng 

(Racherla & Friske, 2012; Yan và cộng sự, 

2015).  

Giả thuyết H1: UGC tác động tích cực 

đến mối lo ngại về môi trường của người 

tiêu dùng trong ngành khách sạn và dịch vụ 

ăn uống tại Việt Nam. 

Giả thuyết H2: UGC tác động tích cực 

đến thái độ đối với môi trường của người 

tiêu dùng trong ngành khách sạn và dịch vụ 

ăn uống tại Việt Nam. 

2.2.2. Mối quan hệ giữa mối lo ngại về 

môi trường, ý định mua sản phẩm xanh và 

hành vi mua hàng xanh 

Mối lo ngại về môi trường (LN) được 

xem là yếu tố tâm lý và hành vi quan trọng 

giải thích hành vi tiêu dùng xanh (Balaskas 

và cộng sự, 2023). LN thể hiện thái độ 

chung của người tiêu dùng đối với việc bảo 

vệ môi trường và mức độ cam kết giảm thiểu 

các vấn đề môi trường (Prakash và cộng sự, 

2023). Người có mức độ lo ngại môi trường 

cao thường có xu hướng tham gia vào các 

hoạt động bảo vệ môi trường và thực hiện 

các hành vi tiêu dùng bền vững (De Canio 

và cộng sự, 2021). 

Nhiều nghiên cứu chứng minh LN có tác 

động trực tiếp và tích cực đến ý định mua sản 

phẩm xanh (Hao và cộng sự, 2019; Taufique 

và cộng sự, 2019) cũng như hành vi mua thực 

tế. Người tiêu dùng càng nhạy cảm với các 

vấn đề môi trường thì ý định và hành vi mua 

sản phẩm thân thiện với môi trường càng 

mạnh mẽ (Cachero-Martínez, 2020). 

Giả thuyết H3: Mối lo ngại về môi 

trường (LN) tác động tích cực đến ý định 

mua sản phẩm xanh (YD) trong ngành 

khách sạn và dịch vụ ăn uống tại Việt Nam. 

Giả thuyết H4: Mối lo ngại về môi 

trường (LN) tác động tích cực đến hành vi 

mua hàng xanh (HVM) trong ngành khách 

sạn và dịch vụ ăn uống tại Việt Nam. 

2.2.3. Mối quan hệ giữa ý định mua sản 

phẩm xanh và hành vi mua hàng xanh 

Theo (Chan, 2001), ý định mua sản 

phẩm xanh (YD) được thể hiện qua việc 

người tiêu dùng sẵn sàng mua sản phẩm 

thân thiện môi trường, chuyển sang thương 

hiệu xanh hoặc chọn phiên bản xanh của sản 

phẩm. Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu chỉ ra 

rằng giữa ý định và hành vi mua hàng xanh 

(HVM) vẫn tồn tại một khoảng cách nhất 

định do tác động của các yếu tố bên trong và 
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bên ngoài (Li & Nuangjamnong, 2022). 

Các nghiên cứu trước cho thấy mối 

quan hệ tích cực và mạnh mẽ giữa ý định và 

hành vi mua sản phẩm xanh (T. H. Hoang 

và cộng sự, 2018; Thi Tuyet và cộng sự, 

2024). Trong ngành khách sạn và dịch vụ ăn 

uống tại Việt Nam, ý định mua sản phẩm 

thân thiện môi trường có ảnh hưởng trực 

tiếp đến hành vi tiêu dùng thực tế. Đặc biệt, 

người tiêu dùng có nhận thức cao về trách 

nhiệm xã hội thường có xu hướng ưu tiên 

lựa chọn sản phẩm và dịch vụ xanh. 

Giả thuyết 5 (H5): Ý định mua sản 

phẩm xanh (YD) tác động tích cực đến hành 

vi mua hàng xanh (HVM) trong ngành 

khách sạn và dịch vụ ăn uống tại Việt Nam. 
 

3. Mô hình nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mô hình nghiên cứu 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

 

3.2. Pương pháp nghiên cứu 

Bài nghiên cứu áp dụng phương pháp 

định lượng, sử dụng mô hình PLS-SEM 

(Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling) để kiểm định và đánh giá cấu 

trúc mô hình nghiên cứu. Quy trình phân 

tích bao gồm: (1) kiểm định mô hình đo 

lường nhằm đánh giá độ tin cậy, giá trị hội 

tụ và giá trị phân biệt của các thang đo; (2) 

thực hiện phân tích đa cộng tuyến 

(collinearity); và (3) đánh giá mô hình cấu 

trúc. Cuối cùng, các kết quả phân tích PLS-

SEM được trình bày để kiểm chứng các giả 

thuyết nghiên cứu. 

Dữ liệu được thu thập thông qua bảng 

hỏi khảo sát ngẫu nhiên với thang đo Likert 

5 điểm, đo lường mức độ đồng ý của người 

trả lời đối với các phát biểu liên quan đến 

chủ đề nghiên cứu, theo thang từ “hoàn toàn 

đồng ý” đến “hoàn toàn không đồng ý”. 

Đối tượng khảo sát là khách hàng trong 

ngành khách sạn và dịch vụ ăn uống tại Việt 

Nam, cụ thể tại các nhà hàng 5 sao ở TP. Hồ 

Chí Minh, bao gồm: Elson Meat & Wine, 

Sorae Restaurant – Lounge, Moo Beef Steak 

Prime, The Log – Dine & Wine, và Ussina 

Hotel. Dữ liệu được thu thập trong khoảng 

thời gian từ tháng 2 đến tháng 8 năm 2024. 

Sau khi loại bỏ 8 bảng trả lời không đầy đủ 

trong tổng số 350 bảng phát ra, mẫu hợp lệ 

cuối cùng gồm 331 bảng khảo sát, đạt tỷ lệ 

phản hồi 94,6%. Cỡ mẫu này vượt tiêu chuẩn 

của Bollen (1989), theo đó số quan sát phải 

lớn hơn 5 lần số biến quan sát trong mô hình.

UGC 

Mối lo ngại về 

môi trường 

(LN) 

Thái độ đối 

với môi trường 

(TD) 

Ý định mua 

sản phẩm xanh 

(YD) 

Hành vi mua 

hàng xanh 

(HVM) 

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

H5(+) 

H4(+) 
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4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

Bảng 1. Độ tin cậy tổng hợp 

 
Cronbach's alpha Composite reliability Average variance extracted (AVE) 

HVM 0.952 0.953 0.875 

LN 0.983 0.984 0.952 

TD 0.966 0.969 0.908 

UGC 0.973 0.974 0.925 

YD 0.959 0.959 0.890 

 

Bảng 1 cho thấy các thang đo đều đạt 

độ tin cậy cao: Cronbach’s Alpha dao động 

từ 0.952 đến 0.983, đều vượt ngưỡng 0.7, 

chứng tỏ các biến quan sát có mức độ nhất 

quán nội tại tốt. Ngoài ra, Composite 

Reliability (CR) nằm trong khoảng 0.953–

0.984, đều lớn hơn 0.7, khẳng định tính ổn 

định và độ tin cậy tổng hợp của các thang 

đo. Đồng thời, AVE đạt từ 0.875 đến 0.952, 

cao hơn ngưỡng 0.5, cho thấy các biến tiềm 

ẩn giải thích tốt phương sai của các biến 

quan sát, đảm bảo giá trị hội tụ. Như vậy, 

các thang đo (HVM, LN, TD, UGC, YD) 

đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội 

tụ, có thể được sử dụng cho các bước phân 

tích tiếp theo trong mô hình PLS-SEM.

 

Bảng 2. Đánh giá tính phân biệt bằng chỉ số HTMT 

 
HVM LN TD UGC YD 

HVM 
     

LN 0.618 
    

TD 0.394 0.363 
   

UGC 0.503 0.496 0.615 
  

YD 0.665 0.631 0.474 0.465 
 

 

Kết quả Bảng 2 cho thấy các giá trị 

HTMT dao động từ 0.363 đến 0.665, đều 

nhỏ hơn ngưỡng 0.85. Điều này khẳng  

định các biến tiềm ẩn có tính phân biệt tốt, 

không xảy ra hiện tượng trùng lắp khái 

niệm, và thang đo đạt giá trị phân biệt  

theo tiêu chuẩn của Henseler và cộng sự 

(2015).
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Hình 2. Mô hình PLS- SEM 

 

Hình 2 minh họa mô hình cấu trúc 

(PLS-SEM) được ước lượng bằng phần 

mềm SmartPLS với 5.000 mẫu bootstrap. 

Phương pháp bootstrapping được sử dụng 

nhằm kiểm định độ tin cậy và tính ổn định 

của các hệ số đường dẫn, đồng thời tính toán 

sai số chuẩn và giá trị t để xác định ý nghĩa 

thống kê của các giả thuyết nghiên cứu đã 

đề xuất. 

Bảng 3. Giá trị VIF 

 
VIF 

LN -> HVM 1.604 

LN -> YD 1.145 

TD -> YD 1.145 

UGC -> LN 1.000 

UGC -> TD 1.000 

YD -> HVM 1.604 

 Bảng 3 trình bày các giá trị VIF dùng 

để kiểm tra đa cộng tuyến. Theo Hair và 

cộng sự (2013), VIF < 3 cho thấy mô hình 

không gặp đa cộng tuyến. Kết quả cho thấy 

tất cả các giá trị đều đạt yêu cầu, chứng tỏ 

mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến. 

Bảng 4. f square (f2) 

 
f-square Mức độ tác động 

LN -> HVM 0.132 Trung bình 

LN -> YD 0.417 Lớn 

TD -> YD 0.118 Nhỏ 

UGC -> LN 0.308 Trung bình 

UGC -> TD 0.561 Lớn 

YD -> HVM 0.220 Trung bình 

Bảng 4 cho thấy các giá trị f2 dao động 

từ 0.118 đến 0.561, phản ánh mức độ tác 

động từ nhỏ đến lớn giữa các biến. Cụ thể, 

UGC → TD (0.561) và LN → YD (0.417) 

có tác động lớn, trong khi TD → YD (0.118) 

là nhỏ. Các mối quan hệ còn lại (LN → 

HVM, UGC → LN, YD → HVM) có tác 

động trung bình. Như vậy, mô hình thể hiện 

sự khác biệt rõ về mức độ ảnh hưởng giữa 

các biến, trong đó UGC và LN đóng vai trò 

quan trọng nhất.

 



TRẦN NGỌC TÚ, NGUYỄN PHAN THU HẰNG TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC SÀI GÒN 

99 

4.2. Thảo luận 

Bảng 5. Kiểm định giả thuyết  

 Original sample Sample mean Standard deviation T statistics P values 

LN -> HVM 0.334 0.334 0.076 4.401 0.000 

LN -> YD 0.516 0.512 0.066 7.813 0.000 

TD -> YD 0.274 0.278 0.058 4.748 0.000 

UGC -> LN 0.485 0.485 0.060 8.061 0.000 

UGC -> TD 0.599 0.599 0.058 10.334 0.000 

YD -> HVM 0.431 0.429 0.071 6.062 0.000 

 

Mối lo ngại về môi trường (LN) ảnh 

hưởng tích cực đến hành vi mua hàng xanh 

(HVM) với β = 0.334, p = 0.000, cho thấy 

khi người tiêu dùng càng quan tâm và lo 

ngại về các vấn đề môi trường, họ càng có 

xu hướng hành động thông qua việc mua các 

sản phẩm thân thiện với môi trường. Kết quả 

này nhất quán với Lý thuyết Hành vi có kế 

hoạch (TPB), khẳng định rằng nhận thức và 

mối quan tâm cá nhân là nền tảng hình thành 

hành vi thực tế. 

Tiếp theo, tác động của LN đến YD (β 

= 0.516, p = 0.000) thể hiện ảnh hưởng 

mạnh nhất, cho thấy mối lo ngại về môi 

trường là yếu tố then chốt hình thành ý định 

mua sản phẩm xanh. Điều này phù hợp với 

Lý thuyết Giá trị – Niềm tin – Chuẩn mực 

(VBN), theo đó những cá nhân có niềm tin 

và giá trị bảo vệ môi trường sẽ phát triển ý 

định hành động tích cực hơn. 

Đối với sự tác động của TD đến YD (β 

= 0.274, p = 0.000), kết quả cho thấy thái độ 

tích cực đối với môi trường góp phần thúc 

đẩy ý định mua xanh, dù mức độ tác động ở 

mức trung bình. Phát hiện này phù hợp với 

Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) và Mô 

hình Chấp nhận Công nghệ (TAM), khi thái 

độ tích cực đóng vai trò trung gian giữa 

nhận thức và hành vi dự định. 

Mặt khác, UGC → LN (β = 0.485, p = 

0.000) và UGC → TD (β = 0.599, p = 0.000) 

đều có tác động mạnh, khẳng định nội dung 

do người tiêu dùng tạo ra (User-Generated 

Content) trên các nền tảng số giúp nâng cao 

nhận thức, tăng cường mối quan tâm và hình 

thành thái độ tích cực đối với môi trường. 

Kết quả này nhất quán với Lý thuyết Học 

tập Xã hội (SCT) của Bandura (1986), nhấn 

mạnh vai trò của quan sát và tương tác trong 

việc định hình nhận thức và hành vi. 

Cuối cùng, tác động của yếu tố YD đến 

HVM (β = 0.431, p = 0.000) cho thấy ý định 

mua sản phẩm xanh ảnh hưởng mạnh đến 

hành vi mua thực tế, củng cố lập luận trung 

tâm của TPB, rằng ý định là yếu tố dự báo 

trực tiếp và đáng tin cậy nhất của hành vi. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu khẳng định các yếu 

tố như mối lo ngại về môi trường (LN), thái 

độ đối với môi trường (TD), và nội dung do 

người tiêu dùng tạo ra (UGC) có vai trò 

quan trọng trong việc hình thành ý định 

(YD) và hành vi mua sản phẩm xanh 

(HVM). Cụ thể, UGC ảnh hưởng mạnh đến 

nhận thức và thái độ của người tiêu dùng, 

qua đó thúc đẩy ý định và hành vi mua xanh. 

Đồng thời, mối lo ngại và thái độ tích cực 

về môi trường là nền tảng nhận thức quan 
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trọng chuyển hóa thành hành động thực tế. 

Kết quả này phù hợp với các lý thuyết nền 

như TPB, VBN và SCT, khẳng định quá 

trình hình thành hành vi mua xanh chịu ảnh 

hưởng đồng thời từ nhận thức cá nhân và tác 

động xã hội trong môi trường số. 

Từ kết quả nghiên cứu, các doanh 

nghiệp nên tập trung tăng cường truyền 

thông xanh dựa trên UGC, khuyến khích 

khách hàng chia sẻ trải nghiệm tiêu dùng 

bền vững và phản hồi tích cực về sản phẩm 

thân thiện môi trường. Doanh nghiệp cũng 

cần xây dựng chiến lược truyền thông minh 

bạch, chân thực, giúp nâng cao nhận thức và 

niềm tin của người tiêu dùng đối với trách 

nhiệm môi trường. Bên cạnh đó, việc phát 

triển sản phẩm xanh có chất lượng cao, giá 

trị sử dụng rõ ràng và chứng nhận bền vững 

sẽ góp phần củng cố thái độ tích cực và thúc 

đẩy ý định mua hàng. Cuối cùng, doanh 

nghiệp nên xây dựng văn hóa thương hiệu 

gắn với giá trị xanh, tạo động lực dài hạn 

cho hành vi tiêu dùng thân thiện với môi 

trường.
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